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RESUMO 
O objetivo central desse artigo consistiu em compreender o uso de calçados femininos, especialmente 
nas ocasiões de trabalho e lazer, e relacionar com as profissões desempenhadas pelas consumidoras. 
Conhecer o cliente e suas características socioeconômicas permite uma melhor gestão do marketing 
mix, permitindo melhores decisões sobre tipo de produto ofertado, precificação, localização de loja, 
comunicação, tipos de promoção, entre outros. Para alcançar esse objetivo, foi realizado estudo 
qualitativo documental por meio de diário eletrônico realizado por 30 mulheres de classe AB durante 
04 semanas, com faixa etária entre 27 a 53 anos, e que atuam em 05 diferentes áreas profissionais. A 
premissa central deste estudo consiste na possível relação entre a área de atuação profissional da mulher 
com o estilo de sapato adotado em diferentes ocasiões de uso. Desta forma, haveria uma predisposição 
das mulheres em adaptar o estilo do calçado (moderno, clássico, fashion e conforto e a altura do salto 
ao tipo de profissão desempenhada. Os resultados indicaram que mesmo profissionais da mesma área, 
como exemplo área de marketing, adotam estilos diferentes de calçados expressando a individualidade 
de cada consumidora, mas na sua maioria optam pelo uso do salto alto para o trabalho (63%) e salto 
baixo (53%) para as ocasiões de passeio. Já profissões que exigem maior praticidade no caminhar, como 
as advogadas, os calçados clássicos com saltos baixos prevaleceram. Já as profissões autônomas como 
as professoras, estilistas e designers, os estilos individuais foram considerados como principais em suas 
escolhas, sendo fashion no estilo para professora de inglês ou estilista e moderno para a profissional de 
designer, e os saltos são os muito altos ou sem salto nenhum. Em linhas gerais, os resultados 
demonstraram que não há relação aparente entre a profissão adotada e o estilo de calçado utilizado. 
Entretanto, o uso do salto alto é determinante na ocasião de trabalho em qualquer profissão. Um estudo 
quantitativo deve ser conduzido a fim de testar as hipóteses levantadas neste estudo qualitativo, e 
permitir resultados aplicados para os fabricantes e varejistas de calçados femininos para embasar sua 
tomada de decisão quanto ao portfólio de produtos ofertados. 
 
Palavras-chave: Estilos de vida, comportamento de consumo, ocasião de uso, calçados femininos. 
 
ABSTRACT 
The main objective of this article was to understand the use of women's shoes, especially at work 
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and leisure, and to relate to the professions performed by consumers. Knowing the customer and 
their socioeconomic characteristics allows a better management of the marketing mix, allowing 
better decisions on the type of product offered, pricing, store location, communication, types of 
promotion, among others. To achieve this goal, a qualitative documentary study was carried out by 
means of an electronic diary carried out by 30 women of class AB during 04 weeks, aged between 
27 and 53 years old, who work in 05 different professional areas. The central premise of this study 
is the possible relationship between the professional area of the woman and the shoe style adopted 
on different occasions of use. Thus, there would be a predisposition of women to adapt the style of 
footwear (modern, classic, fashion and comfort and the height of the heel to the type of profession 
performed. The results indicated that even professionals in the same area, as an example in the 
marketing area, adopt different styles of shoes expressing the individuality of each consumer, but 
most of them opt for the use of high heels for work (63%) and low heels (53%) for walking 
occasions. Professions that require more practical walking, like lawyers, classic shoes with low 
heels prevailed. As for the self-employed professions such as teachers, stylists and designers, 
individual styles were considered to be the main choices, being fashion in the style of an English 
teacher or stylist and modern for the professional designer shoes, and heels are very high or no 
heels at all. In general, the results show that there is no relationship between the profession adopted 
and the style of footwear used. However, the use of high heels is decisive when working in any 
profession. A quantitative study should be conducted in order to test the hypotheses raised in this 
qualitative study, and allow results applied to manufacturers and retailers of women's shoes to 
support their decision making regarding the portfolio of products offered.  
 
Keywords: Lifestyles, consumer behavior, occasion of use, women's shoes. 
 
 
1 INTRODUÇÃO 
O setor com melhor desempenho em vendas na indústria calçadista é do calçado feminino, 
respondendo por 56% do total de calçados produzidos no Brasil. Nesta dinâmica de mercado, as 
mulheres se mostram menos fieis às marcas ou lojas e mais propensas a seguir um estilo próprio 
(ABICALÇADOS, 2015). De acordo com a pesquisa Kantar (2016), 77% dos lares Brasileiros 
compraram pelo menos um par de calçados em 2015, e a categoria conquista mais compradores, mas 
perde intensidade em volume por pessoa. Ainda segundo a Kantar (2016), as lojas de calçados são os 
principais canais de venda, mas as lojas de departamentos vêm ganhando força desde 2013.  
Atualmente o setor calçadista possui 08 mil indústrias e um faturamento de R$ 28 Bilhões de 
reais e mais de 32 mil pontos de vendas pelo Brasil, suprindo 95% da demanda interna 
(ABICALÇADOS, 2015). Este cenário tem imposto as empresas e pontos de venda um desafio na 
composição do seu portfólio de produtos, na medida em que o mix pode resultar em menor ou maior 
volume de vendas.  
Sobel (1983, p. 124) argumenta que o consumo é “o melhor índice único de estilo de vida”, 
afirmando que esse estilo de vida “consiste em comportamentos expressivos e observáveis”, mas isso 
não implica a existência de formas únicas de estilo de vida, ou o que ele chama de “unidade estilística”. 
Unidade estilística implica em padrões ou combinações de comportamento que aparecem com tanta 
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frequência, para não ser incomum para os observadores. Unidade estilística, se existir, diz ele, é 
“claramente a causa imediata de um estilo de vida”. Para Solomon (2002), estilo de vida é definido como 
padrão de consumo que reflete as escolhas das pessoas em relação à maneira de gastar seu tempo e 
dinheiro. Sociologicamente, na visão de Giddens (2002), o conjunto de práticas que o indivíduo abraça 
é considerado o seu estilo de vida, essas práticas são demonstradas pela forma como o ser humano vive, 
suas atividades, interesses, valores e opiniões e pelo consumo da pessoa.   
Bogehold (2001, p. 832) teoriza que “a discussão contemporânea da pluralização dos estilos de 
vida reflete o fato de que o nível de diferenciação vertical em termos de recursos financeiros tem pouco 
a ver com o nível de expressão cultural como uma forma de prática de vida individual”.  
De acordo com as pesquisas feitas pelo Future Concept Lab., hoje as pessoas compram e 
consomem com base nas ocasiões de vida. O Life Style sai de cena e dá lugar ao Life occasion. “O 
consumidor contemporâneo é múltiplo e não tem mais um único estilo” (Morace, 2009, p 175). Sobre o 
consumo da moda, a partir da perspectiva de Lipovestyk (1989), a moda é o grande motor do consumo, 
pois ela está em constante mudança, além disso, para Almeri (2011), essa constante mudança se dá 
através da diminuição do ciclo de vida de seus produtos, visto que esse fenômeno faz com que um 
produto se torne obsoleto em apenas quatro meses. Já para McCracken (2003), a moda tem o efeito de 
exigir que os objetos sejam substituídos continuamente, assim, segundo o mesmo autor, a moda 
contribuiu para converter o consumo em uma atividade nova e mais frequente ou para transformar o 
consumo em uma atividade de massa, tornando a moda o centro do que se conhece por cultura de 
consumo, colaborando com o conceito de Life Occasion. 
O presente estudo buscou compreender o uso de calçados femininos, especialmente nas ocasiões 
de trabalho e lazer, e relacionar com as profissões desempenhadas pelas consumidoras 
Assim, no ambiente de varejo, utilizar adequadamente o conceito do “sortimento cauda longa”1 
aliado ao estilo de vida dos seus consumidores, o varejista pode iniciar uma revisão no processo de 
gestão dos seus estoques, e nestes tempos de concorrência, economizar sem perder vendas com um mix 
mais adequado ao seu ponto de venda, conhecendo melhor o estilo de sua consumidora. Fazer a 
associação dos dados técnicos dos calçados, com a coleção, com o perfil de consumo e finalmente, com 
a ocasião de uso do calçado pela consumidora pode tornar o ponto de venda mais assertivo em relação 
à aposta da nova coleção.  
Este artigo está estruturado em cinco sessões, incluindo esta introdução. Na sessão seguinte, é 
apresentada uma revisão da literatura com enfoque na abordagem sobre ocasião de uso (Life occasion) 
 
1 Resumidamente, o conceito de cauda longa mostra que poucos itens atendem ao gosto geral e são consumidos por muitos, 
enquanto a maioria dos itens são comprados apenas por clientes específicos (Anderson, 2006). 
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e os principais estudos empíricos sobre comportamento de consumo de calçados femininos. A terceira 
sessão aborda a metodologia utilizada para realização desta pesquisa. A quarta sessão apresenta os 
resultados obtidos após análise qualitativa dos diários, e validação dos mesmos frente a revisão de 
literatura e a premissa inicial do estudo. Por fim, a conclusão é apresentada conjuntamente com as 
limitações da pesquisa e propostas de continuidade do estudo.  
 
2 REVISÃO DA LITERATURA 
Na literatura sobre estilo de vida, existem duas abordagens: uma psicológica, que estuda o 
indivíduo, e outra sociológica, que estuda o grupo. Dentre os diversos conceitos e teóricos que abordam 
a discussão sobre os estilos de vida na visão sociológica, segue uma síntese que nos permite uma relação 
com o objeto recortado, por meio dos conceitos propostos pelos seguintes cientistas: Bourdieu (1984), 
Engel et al. (2000), Cathelat (1993), Solomon (2002), e Toffler (1970). Na visão sociológica de Bourdieu 
(1984), preferências de consumo e estilo de vida envolvem julgamentos discriminatórios que, ao mesmo 
tempo, identificam e tornam classificáveis nosso próprio julgamento particular de gosto para os outros. 
Constelações particulares de gosto, preferências de consumo e práticas de vida estão associadas com as 
categorias de ocupação e de classe específicos. Isso torna possível o mapeamento do universo de gosto 
e estilo de vida, com as suas oposições estruturadas e distinções finamente graduadas, que opera dentro 
de uma determinada sociedade em um determinado ponto na história. 
 
O estilo de vida é um conjunto unitário de preferências distintivas que exprimem, na lógica 
específica de cada um dos subespaços simbólicos, mobília, vestimentas, linguagem ou héxis 
corporal, a mesma intenção expressiva, princípio da unidade de estilo que se entrega 
diretamente à instituição e que a análise destrói ao recortá-lo em universos separados 
(BOURDIEU, 1984, p. 236). 
 
Já para Toffler (1970), o estilo de vida tornou-se a maneira pela qual o indivíduo expressa sua 
identificação com determinada subcultura, e houve uma multiplicação de subculturas na sociedade 
contemporânea. A questão passa a ser então como escolher um dentre milhares de estilos de vida. O 
sentido de pertencimento, de ser parte de um grupo social, passa a ser mais importante do que a 
individualidade. Uma vez que o indivíduo se afilia a uma subcultura, ele começa a exercer pressões 
sobre as escolhas do grupo, ele cobra conformidade com o seu modelo de estilo de vida. Muitas pessoas 
não adotam um estilo único integrado, mas um composto de elementos retirados de vários modelos 
diferentes. Quando um de estilo pessoal é um híbrido, é frequentemente difícil separar os vários modelos 
em que se baseia. O estilo de vida envolve não apenas as formas externas de comportamento, mas os 
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valores implícitos nesse comportamento, e não se pode mudar de estilo de vida sem se trabalhar alguma 
mudança em sua autoimagem. O francês Cathelat (1993), ao estudar as diferentes perspectivas dos 
estudos sobre estilos de vida, propõe o conceito de sócio-estilos, que se distingue dos outros, segundo o 
autor pelas seguintes características específicas:  
i) a tipologia é multidimensional e integra variáveis  comportamentais (condições de vida, posses, 
hábitos) e psicológicas (atitudes e opiniões), emocionais (motivações e aspirações, gostos e desgostos, 
cenários futuros, heróis e símbolos de identificação); 
ii) a tipologia é multi-setorial, portanto, resulta da síntese de um conjunto de estilos de vida em 
todos os aspectos sociais, políticos e culturais, educacionais e de informação, para todos os mercados e 
setores; 
iii) a tipologia integra a sócio dinâmica dos modos de pensamento e de vida: esta classificação 
não é fixa no tempo ou no espaço, mas reflete as tendências sociais. 
O conceito de sócio-estilo refere-se ao conceito de zona geo-cultural, com denominadores 
comuns nos tipos de estilos de vida, com áreas sociais e culturais homogêneas, independentemente da 
sua área geográfica. No caso dos estudos de comportamento do consumidor, a perspectiva é a de que as 
pessoas escolhem um determinado produto porque o associa a um estilo de vida, que é um desejo a ser 
seguido, assim, ao comprar uma peça de roupa que foi usada por um ídolo, o indivíduo se projeta nessa 
imagem e se vê como se fizesse parte do mesmo ambiente que seu ícone.  
Desta maneira, produtos carregam significados que não são limitados ao produto em si, mas que 
estão nas relações entre todos os produtos. Pelo fato de pessoas utilizarem certos produtos em conjunto, 
eles parecem “combinar”, e muitas vezes não tem sentido se não estiverem juntos. Portanto, estilo de 
vida são conjuntos de valores ou gostos compartilhados exibidos por um grupo de consumidores, 
especialmente porque se refletem em padrões de consumo.  
Os estilos de vida dos seres humanos, para Solomon (2002), são mais do que o modo como uma 
pessoa gasta sua renda, são uma afirmação sobre quem a pessoa é na sociedade e quem ela não é, não 
são petrificados, ou seja, as preferências de uma pessoa podem se modificar ao longo do tempo. Os 
indivíduos de condições sociais e econômicas semelhantes podem seguir o mesmo padrão de consumo, 
mas cada pessoa tem um toque de individualidade, fazendo com que se diferencie de alguma maneira 
do resto do seu grupo. Para Blackwell, Miniard e Engel (2011), as pessoas utilizam o estilo de vida para 
analisar os aspectos que acontecem na sua volta e interpretar, conceitualizar e predizer os eventos, bem 
como, reconciliar seus valores com esses eventos. A construção desse estilo é pessoal e também muda 
para se adaptar a estímulos ambientais para que ele seja condizente a seus valores e personalidade. Dessa 
maneira, os valores tendem a ser permanentes, enquanto os estilos de vida mudam com maior facilidade. 
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Para Solomon (2002), estilo de vida é definido como um padrão de consumo que reflete as 
escolhas das pessoas em relação à maneira de gastar seu tempo e dinheiro. Economicamente, estilo de 
vida é o modo como o indivíduo distribui sua renda, o que geram padrões de consumo que diferenciam 
as pessoas de acordo com as escolhas feitas. Sociologicamente, na visão de Giddens (2002), o conjunto 
de práticas que o indivíduo abraça é considerado o seu estilo de vida, essas práticas são demonstradas 
pela forma como o ser humano vive, suas atividades, interesses, valores e opiniões e pelo consumo dessa 
pessoa. 
 
2.1 LIFE OCCASION 
Conforme a autora Gloria Kalil, os sapatos são as peças mais importante do guarda-roupa 
feminino, segundo uma pesquisa realizada pelo site Chic de Gloria Kalil, em 2007. A pesquisa teve o 
objetivo de identificar entre calças, blusas, vestidos e sapatos, qual era o item indispensável na 
composição do look feminino. Das 1.291 voluntárias, 53% consideraram os sapatos a peça principal. O 
estilo pode ser representado pela repetição dos aspectos formais encontrados em determinado produto 
até que o mesmo seja identificado por tais características atribuídas à autoria do produto ou à época, 
(Jordan, 2000). Enquanto o estilo é associado às características e valores de um determinado produto ou 
marca, à assinatura deles, o styling, permite maior fluidez e efemeridade como conceito de moda para 
aquela estação ou ocasião de uso (Roncoletta, Mariana Rachel, 2009). É construído de acordo com o 
contexto daquele instante. A possibilidade de possuir alguns pares de calçados para se harmonizarem 
com suas roupas e com as ocasiões nas quais se encontram colocam o styling num patamar de 
significativa importância. Não é qualquer sapato, mas um sapato de festa, não é uma preocupação 
estética, mas uma preocupação com a comunicação de seus looks relacionados à ocasião que se 
encontram e seus estilos de vida e personalidades. Oferecer uma gama de produtos ao usuário que possa 
ser utilizada para comunicar seus desejos da forma que lhes convier, empodera o varejista e satisfaz o 
consumidor. 
As situações de uso, surgem com as revistas de moda, ao longo da década 1950, foi uma mudança 
estética profunda nas casas, nos automóveis, no mobiliário de escritório, nos eletrodomésticos. Todos os 
setores industriais, especialmente os norte-americanos, foram beneficiados por esta alteração de valores 
do pós-guerra. Segundo Kronka (2006) foi o momento em que a impressa de Moda atingiu seu ápice de 
influência, mesmo competindo com a pouco difundida, mas desejada, televisão. Essa tamanha 
credibilidade alcançada pela mídia de Moda abriria um novo mercado profissional. Surge, em 1952, o 
consultor de Moda encarregado de orientar as coleções para empresas de vestuário que atendam às 
demandas estéticas do momento e que, também, fossem adequados ao sistema produtivo industrial de 
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massa, função exercida majoritariamente pelas autoras das colunas de moda (VINCENT-RICARD, 
1989, p. 23).   
O primeiro registro do uso da palavra tendência sendo usada para definir novos objetos, foi em 
1936 na revista Trend, publicada pela DIA11 (VEJLGAARD, 2008). O DIA foi criado em 1915 com 
objetivos bem semelhantes ao das Deutsche Werkbund alemãs, de promover uma melhor interação entre 
os fabricantes, designers e varejistas. A revista Trend apresentava, basicamente, itens para o lar e do 
cotidiano. Não há estudos, no entanto, que apontem quando e como o termo tendência foi usado pela 
primeira vez associado a Moda (CALDAS, 2004, p. 23-27). Mas o que se sabe é que o seu uso como 
algo “passageiro” e “necessário”, do qual não se pode fugir, mas aceitar, acontece pelas mãos do discurso 
impositivo da imprensa feminina das décadas de 1940 e 1950. Contudo, a utilização do termo de modo 
técnico só é assumida em 1963, quando surge o primeiro caderno de tendências de Moda, uma espécie 
de guia com o objetivo de orientar os produtores sobre o que produzir para as próximas coleções. 
Fundado pela jornalista que acompanhou o processo de consultorias e ressurgimento da indústria 
francesa, a revista feminina moldou os gostos por muito tempo e foi (ou ainda é) uma ferramenta útil 
aos interesses de públicos diversos. As situações de uso surgem com as revistas, que criam o conceito 
do que se usar em casa, do que se usar nas ruas, nas festas, no trabalho, nas academias, e através desses 
guias e orientadores tanto a indústria como o consumidor final transportam para o mundo real o que 
enxergam nas passarelas de prêt- à- porter. 
  Morace (2009), afirma que o mundo das mercadorias e dos produtos deverá cada vez mais se 
confrontar com um novo protagonista do mercado: o consumidor autor. Isto implica observar que cada 
vez mais os indivíduos vão se identificar com produtos que conversem e compartilhem da sua visão 
particular do mundo ou da sua necessidade do momento e do seu estilo de vida.  
O consumo nas sociedades contemporâneas é, sem dúvida, um dos recursos que os indivíduos 
lançam mão no processo de construção da identidade. Do lado do conceito sociológico temos Weber 
(2004) com um diálogo entre escolha e oportunidade com os indivíduos adquirindo uma conduta de vida 
(Lebensführun) para ganhar status e pertencerem a grupos; do outro com Adler (2000), o conceito 
psicológico com o qual há uma forma pessoal de lidar com as tarefas da vida, um esforço do indivíduo 
para adaptar-se ao ambiente.  
A cultura em que o indivíduo está inserido, a identidade que adquire, a imagem que projeta e o 
comportamento com que conduz sua vida, em todas essas dimensões há um diálogo entre Indivíduo e 
Sociedade, particular e coletivo formando o Estilo de Vida. O que estabelece um padrão de 
comportamento para o consumidor, no coletivo, segue com o conceito sociológico seguido por 
estudiosos como Bourdieu, Giddens e Weber, e o conceito psicológico, uma atitude do indivíduo, 
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seguido por Adler, Lazer e Toffler. Do lado do conceito sociológico temos Weber (2004) com um 
diálogo entre escolha e oportunidade com os indivíduos adquirindo uma conduta de vida (Lebensführun) 
para ganhar status e pertencerem a grupos; do outro com Adler (1920), o conceito psicológico com o 
qual há uma forma pessoal de lidar com as tarefas da vida, um esforço do indivíduo para adaptar-se ao 
ambiente. A Cultura em que o indivíduo está inserido, a identidade que adquire, a imagem que projeta e 
o comportamento com que conduz sua vida, em todas essas dimensões há um diálogo entre Indivíduo e 
Sociedade, particular e coletivo formando o Estilo de Vida.  
Morace (2009) diz que as populações mundiais não se dividem mais em grupos políticos ou 
econômicos, mas sim em grupos de Megatrends, ou seja, de Mega Tendências de comportamento e 
consumo. Seja em Paris, no Rio, em São Paulo em Milão potencialmente todos são iguais, frente a sua 
capacidade de criar e reinventar o mundo que os cerca. “O consumidor tem nas mãos as rédeas da própria 
vida, desvinculando-se de padrões comportamentais e segmentações pré-estabelecidos” 
(Sabina Deweik, 2000-2012, Valor Econômico S.A). 
Morace (2009) traz 12 perfis geracionais, são eles: Lively Kids, Posh Tweens (crianças entre oito 
e 12 anos), Expo Teens (jovens entre 13 e 18), Linker People (entre 18 e 30), Unique Sons (entre 20 e 
35), Sense Girls (mulheres entre 25 e 40), Mind Builders (homens entre 35 e 50), 
Singular Women (mulheres entre 35 e 50), Premium Seekers (homens entre 45 e 60), 
Normal Breakers (entre 45 e 60), Family Activists e Pleasure Growers (ambos com mais de 60 anos). 
Para além dos grupos observados, há dados comuns a quase todos os consumidores. De acordo com as 
pesquisas feitas pelo Future Concept Lab., hoje as pessoas compram e consomem com base nas ocasiões 
de vida. O Life Style sai de cena e dá lugar ao Life occasion. “O consumidor contemporâneo é múltiplo 
e não tem mais um único estilo” (Morace, 2009, p 175). 
 
2.2 LIFE OCCASION E O USO DE SALTO  
Ahuvia, (Love objects and Consumer, 2005) relata que o consumidor acredita que o objeto e as 
coisas, tem uma forte influência sobre o sentido de quem somos, a nossa autoimagem. Os objetos tendem 
a representar e influenciar o nosso senso de identidade pessoal. Isto pode ser visto principalmente em 
vestuário e produtos de uso pessoal. O design de calçados, especialmente o calçado feminino e sua 
adoção pelas mulheres está relacionada com vários fatores, e no artigo Protection or pleasure: female 
footwear (Seferin e Linden, 2012) há evidências de que fatores como a importância, a  aparência e a 
atitude em relação a riscos do uso do salto alto, no processo de avaliação de conforto e riscos de saltos 
e bicos finos de sapatos de salto alto estão em conflito entre a objetividade das recomendações das áreas 
relacionadas à saúde e segurança e comportamento de risco adotado por mulheres que usam saltos altos 
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e bicos finos. Esta percepção de sapatos de salto alto, como elegante, também é parte do passado 
histórico, onde o salto alto foi inicialmente destinado para aqueles com um maior poder de compra. 
Assim, ele também foi visto como um símbolo de nobreza, quanto maior o salto, maior era a posição 
social do indivíduo (Donald Normal, 2002).  
Pesquisa realizada por Seferin e Linden, é analisado que tipo de amor sentem as mulheres por 
sapatos, o que os torna a assumir riscos? Com base na literatura e como uma hipótese de pesquisa, o 
trabalho investiga dois tipos diferentes de amor, o primeiro, amor por sapatos expresso por mulheres que 
são influenciadas pelas tendências da moda, que procuram ter lotes de pares de sapatos, e não se 
incomodam com o desconforto físico. Outras tem um fetiche por sapatos e elas valorizam marcas e 
designers. Seu objetivo é a obtenção de status social e sentem que, se elas não estão usando as últimas 
tendências que serão vistas como socialmente inferiores nas suas fileiras e classes sociais. O sapato é 
visto como um símbolo de poder, o que irá influenciar o status social e afirmar a sua identidade social. 
O segundo tipo pesquisado refere-se às memórias emocionalmente gratificantes experimentados com 
aquele sapato particular. Aqui, o conforto e simbolismo pessoal muitas vezes tem maior relevância do 
que simplesmente a estética. O sapato é visto como parte da identidade do usuário, que desenvolveu um 
sentimento de apego e unidade com ele, o que pode gerar uma atenção especial no que diz respeito à 
preservação de calçado e uma busca para estender a vida útil do mesmo. 
2.2.1 O Uso de salto alto  
O artigo da REMAark, de junho 2013 atribui o uso do sapato feminino de salto em diversas 
situações de uso com aspectos técnicos da altura do salto do sapato. Através de pesquisa, respondentes 
percebem a dor que causa o uso de sapatos de salto alto sendo que 60,2% concordam parcialmente ou 
totalmente que sente dores enquanto usa sapatos de salto alto, e a mesma quantidade de respondentes 
concorda parcialmente ou totalmente que sentem dores após o uso. Assim, apenas 6% e 4,8% discordam 
totalmente sentir dores durante e após o uso de sapatos de salto respectivamente. A única pergunta aberta 
do questionário, é “a partir de quantos centímetros de salto você considera alto um sapato de salto alto? 
”. Das respostas obtidas, a maioria (68,7%) considera alto um sapato de salto alto de 5 a 8 cm de salto. 
Desses 68, 7%, 24,1% está para 5 cm, 6,0% para 6 cm, 21,7% para 7 cm e por fim, 16,9% para 8 cm.  
Apenas 13,3% respondeu que considera um salto alto entre 1 e 4 cm, 15,7% respondeu de 9 a 12 cm, e 
apenas 2,4% respondeu 15 cm. Em relação à altura de uso de sapatos de salto alto, 86,7% das 
respondentes usam sapatos com até 8 cm de salto e 59,0% usam sapatos com salto acima de 8,5 cm. 
Analisando as respostas em relação ao tempo de uso semanal de sapatos com saltos de até 8 cm, 22,9% 
não usa, 30,1% usa até 6 horas, 14,5% usa de 7 a 10 horas, 12,0% usa de 11 a 30 horas e 20,5% usam 
mais de 30 horas. Já em relação ao uso semanal de sapatos de salto a partir de 8,5 cm, 45,8% não usam, 
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32,5% usam até 6 horas, 10,8% usam de 7 a 11 horas, 4,8% usam de 11 a 30 horas e 6,0% usam por 30 
horas ou mais. A maior parte (30,1%) das respondentes usa sapatos de salto alto de até 8 cm até 6 horas 
semanalmente e quase a metade (45,8%) não usa sapatos de salto alto com mais de 8,5 cm toda semana. 
 Analisando as ocasiões de uso, em casamentos, a maioria (50,6%) usa sapatos de salto a partir 
de 8,5 cm, 48,2% afirmam usar sapatos com salto de até 8 cm e apenas 1,2% não usam sapatos de salto 
alto nesse tipo de evento. Para trabalhar, mais da metade (51,8%) afirma usar sapatos com salto de até 8 
cm, somente 7,2% usam sapatos de salto a partir de 8,5 cm e 41,0% não usa este tipo de sapato para 
trabalhar ou não trabalham. Em bares, a maioria (38,6%) das respondentes afirma usar sapatos com salto 
de até 8 cm, 30,1% usa sapatos com salto a partir de 8,5 cm e 31,3% não usa esse tipo de sapato ou não 
frequenta bares. Por fim, quase metade (48,2%) afirma utilizar sapatos com salto de até 8 cm em 
restaurantes, 21,7% utilizam sapatos com salto a partir de 8,5 cm e 30,1% não utilizam sapatos de salto 
alto nesse tipo de estabelecimento. Relacionando a idade das respondentes com a altura de salto que elas 
utilizam, podemos concluir que o comportamento varia a cada faixa etária. A maioria das mulheres, 
independentemente de sua idade, utilizam sapatos de salto alto com até 8 cm. Sendo que, 86,7% das 
respondentes entre 20 e 29 anos afirmam usá-los, e 72,7% com 50 ou mais anos também. No entanto, 
quando analisamos o uso de sapatos de salto com mais de 8,5 cm nota-se que mulheres com mais de 30 
anos os utilizam significantemente menos do que as com menos de 29 anos. Das respondentes, 80,0% 
na faixa etária dos 20 a 29 anos e apenas 
  
27,3% das respondentes com mais de 50 anos os utilizam. Dessa forma, nota-se que as 
respondentes com idade entre 20 e 29 anos utilizam sapatos de salto independentes da altura do 
salto, enquanto mulheres mais velhas dão preferência a saltos menores, (Suzane Strehlau, Ana 
Claudia Espirito Santo e Laura Welter). 3 Recursos metodológicos  
  
Este capítulo apresenta o caminho metodológico adotado para consecução dos objetivos de 
pesquisa, especificamente a abordagem de pesquisa, o método e a técnica de coleta empregados, bem 
como a análise dos dados. 
 
3 ABORDAGEM 
Foi escolhida a abordagem qualitativa e iconográfica, à medida que esta permite a análise em 
profundidade do fenômeno estudado (Godoy, 1998). Trata-se uma pesquisa qualitativa exploratória-
descrita, por buscar destacar os elementos que caracterizam o consumo de calçados femininos, 
relacionando-os com a ocasião de uso. 
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Esta abordagem também cabe ao objetivo proposta na medida que contribui na seleção de 
métodos e técnicas a serem empregados na pesquisa científica, que podem ser selecionados desde a 
proposição do problema, da formulação das hipóteses e da delimitação do universo ou da amostra. A 
seleção do instrumental metodológico está, portanto, diretamente relacionada com o problema a ser 
estudado; a escolha dependerá dos vários fatores relacionados com a pesquisa, ou seja, a natureza dos 
fenômenos, o objeto da pesquisa. As investigações, em geral, nunca se utilizam apenas de um método 
ou uma técnica, e nem somente aqueles que se conhece, mas todo os que forem necessários ou 
apropriados para determinado caso. Na maioria das vezes, há uma combinação de dois ou mais deles, 
usados concomitantemente (Lakatos e Marconi, 2003). 
 
3.2 MÉTODOS E INSTRUMENTO DE COLETA 
O método escolhido foi estudo de diários das consumidoras alvo da pesquisa. Para capturar as 
informações, foi criado uma lista de transferência no aplicativo WhatsApp com a participação de 30 
mulheres, da classe AB, de idades variadas, moradoras da cidade de São Paulo e entrevista em 
profundidade com designers de calçado e análise das fotografias enviadas pelas consumidoras. Na 
primeira etapa, (março a maio/2016) foram realizadas entrevistas com quatro designers de calçados que 
atualmente trabalham na indústria calçadista, com o objetivo central de compreender a forma como se 
dá o processo de criação das coleções e os estilos de calçados que são usados como base para as coleções. 
A partir das entrevistas e das respostas dos questionários, foi possível identificar os principais estilos 
com as quais as entrevistadas trabalham para desenhar a suas coleções e também entender a classificação 
para separar as categorias de calçados. Na sua maioria adotam três estilos: clássico, moderno e fashion. 
Para análise das entrevistas, utilizou se a análise de conteúdo, que compreende um conjunto de técnicas 
de técnicas de análise das comunicações, (TRIVINOS, 1987). Na segunda etapa (maio/2016), o 
instrumento utilizado foi o diário de uso eletrônico, onde as mulheres, durante 30 dias corridos, deveriam 
descrever sua rotina de uso de calcados, relatando por meio de texto e foto, o tipo de calçado utilizado 
para duas ocasiões definidas: a) passeio e b) trabalho. As fotos enviadas permitiam a análise do estilo 
do calçado, podendo ser classificado como:  
a) clássico:  
 b) moderno: 
c) fashion: 
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 Essas categorias foram criadas com base na experiência da pesquisadora na gestão de 
portfólio de produtos em varejos de calçados femininos e das entrevistas com as designers de 
calçados. A Figura 1 ilustra as categorias com fotos das entrevistadas.  
 
Figura 1 - Imagens dos calçados das consumidoras por estilo 
 
Fonte: Resultado da pesquisa 
 
4 RESULTADO E DISCUSSÃO 
       Nesta seção são apresentados os principais resultados da pesquisa documental realizada com 30 
mulheres., as quais foram agrupadas em 5 grupos de profissões: administrativo ( 6 mulheres) , marketing 
(6) ,designer (2), advocacia (6) e educação (6). 
 
4.1. O DIÁRIO DE USO DE CALÇADOS FEMININOS 
No grupo, cada entrevistada ao longo de 30 dias, postava foto dos sapatos em suas ocasiões de 
uso, citando o momento para a qual existia a troca feita. A figura 2 e 2.1, ilustra a troca de uma 
consumidora. 
 
Figura 2 consumidora C no passeio 
 
 
classico moderno fashion
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Figura 2.1 consumidora C no trabalho 
 
 
Foram obtidas 135 fotografias relativas ao ambiente de trabalho. Dessa forma, foi possível 
analisá-las categorizando as participantes por sua profissão. No caso das advogadas, os estilos clássicos 
e modernos prevaleceram, sendo o clássico o mais concorrido pelas participantes.  
Para as designers, como é um trabalho mais autônomo, sem tantas regras na forma de vestir, o 
estilo moderno prevalece, bem como o salto baixo no ambiente de trabalho, com destaque para apenas 
uma participante que usou com mais frequência o estilo fashion e do salto alto.  
Ao analisar o resultado do grupo das administradoras, o estilo moderno também prevaleceu, mas com 
cores sóbrias, entre marrom e preto. A ousadia restou mais presente no formato do bico e altura e tipo 
dos saltos. Vale ressaltar que a totalidade das participantes usa salto alto para trabalhar. Outro estilo 
adotado em menor número foi o clássico, também com o uso do salto. As participantes educadoras, em 
sua maioria, adotaram o estilo clássico de calçados.  Apenas duas participantes, uma professora de inglês, 
com um estilo fashion, e uma professora universitária adotaram o estilo moderno para trabalhar, com 
saltos bem altos. Para as profissionais de marketing os estilos variavam entre clássico e moderno e, 
novamente o uso do salto alto prevalecia entre as participantes. Quanto aos modelos de calçados, não 
existiu uma diferença muito grande entre os estilos adotados, mais na ousadia das cores e nos calçados 
bicolores. Mesmo sem muito aprofundamento, as mulheres, no geral, registraram os calçados utilizados 
na ocasião passeio, sendo que a escolha foi por salto baixo na grande maioria. Não foram encontradas 
diferenças significativas quando observadas a renda e a idade das mulheres. 
 
Ocasião de uso e salto 
No total dos relatos, 63% das mulheres optaram pelo uso do salto alto no trabalho. Já no passeio, 
apenas 16% das mulheres utilizaram o salto alto. Não foram encontradas diferenças de tipos de salto 
adotado, em qualquer ocasião, e a renda ou idade das entrevistadas.  
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5 CONCLUSÕES 
 Os resultados indicam que mesmo profissionais de igual área, como profissionais da área da 
educação, adotam estilos diferentes de calçados, com isso, expressando a individualidade de cada 
consumidora, mas que, na sua maioria, optam pelo uso do salto alto para o trabalho.  
Das 262 fotografias analisadas, os estilos de sapatos variaram entre clássicos, modernos e fashion 
para a utilização em três ambientes diferentes, como festa, passeio e trabalho. Para ambientes que exigem 
dress code, como as advogadas, o estilo clássico prevaleceu, mas as profissões autônomas, como as 
professoras, estilistas e designers, os estilos individuais foram considerados como principais em suas 
escolhas, sendo fashion no estilo para professora de inglês; ou para a estilista, moderno; e para a 
profissional de designer, os saltos são os muito altos ou sem salto nenhum; para as outras, no caso das 
administradoras e profissionais de marketing, os saltos altos e estilo moderno representaram quase a 
maioria das entrevistadas. Em linhas gerais, os resultados revelaram que não há relação aparente entre a 
profissão adotada e o estilo de calçado utilizado. Entretanto o uso do salto alto é determinante na ocasião 
de trabalho em qualquer profissão. Os sapatos de salto alto são artefatos do vestuário feminino que, 
como as roupas, ou mais do que elas, têm poder de dotar a mulher que o usa de características ligadas 
ao seu simbolismo, ou seja, torná-la mais sensual, mais feminina, mais elegante e mais poderosa 
(STEELE, 1997). Dessa forma, a pesquisa permitiu tecer as seguintes conclusões: 
• A individualidade prevalece no estilo adotado independente do grupo que está inserido, 
o que atesta o conceito de Morace (2009), do Consumidor Autor. 
• O uso do salto alto foi comprovado pela maioria das entrevistadas no ambiente de 
trabalho, com isso, corroborando estudos anteriores, Strehlau, Santo e Welter (2013), 
O’Keeffe (1996), van der Linden (2004) e Morton (2008). 
• A sensação de poder e status é transmitida pelo uso do salto alto no trabalho, como 
apontado nos estudos anteriores de Seferin e van der Linden (2012), Solomon (1983) e 
Belk (2003). 
• A ocasião de uso muda o tamanho do salto, sendo no passeio a opção pelo salto baixo, 
conforme Giacometti (2011) e Dresch e Campos (2012). 
O estilo clássico, moderno e fashion ainda são as categorias mais usadas para definir as coleções 
de calçados junto aos designers. Baseado nessas hipóteses e nos resultados alcançados na pesquisa, pode-
se tirar algumas conclusões em relação a exposição dos calçados no ambiente de varejo, mas 
especificamente, no ponto de venda. As mulheres pesquisadas buscam os calçados por ocasião de uso, 
trabalho, passeio, noite ou festa, conforme o relato das entrevistadas. Dessa forma, as lojas deveriam 
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adotar em sua exposição as coleções não por estamparias ou sazonalidade de inverno e verão, conforme 
visto nas lojas de marcas reconhecidas como AREZZO, SHULTZ, entre outras, e sim, por ocasiões de 
uso. Nas prateleiras seria muito mais fácil e confortável para as consumidoras reconhecerem seus 
calçados já dispostos nessas ocasiões, levando sempre em consideração aspectos técnicos, também 
relatados e constatados na pesquisa que é o tamanho do salto. Salto alto para trabalho ou festa e salto 
baixo para passeio. Com relação aos varejistas, esta seria uma forma de atender melhor seu consumidor 
pela economia de tempo que lhe geraria, ao mesmo tempo que maximiza seus esforços no tocante à 
adequação do mix ao público-alvo da loja. Isto requer, todavia, uma análise mais apurada sobre as 
características do entorno da região primária onde está localizada a loja, com a utilização de bancos de 
dados existentes como do IBGE. Uma das variáveis que tem permitido novas análises sobre o perfil de 
(potenciais) clientes e sobre as características de mercado (concorrência) é o avanço tecnológico. Se 
antes o dono da empresa era a maior fonte de informação para o negócio, hoje, é possível usar a 
tecnologia para construir modelos de previsão de vendas, desenvolver produto e até escolher a 
localização ideal para o ponto de venda (MACHADO; FRANCISCO; RIBEIRO, 2006). Tratam-se das 
ferramentas de Sistema de Informação Geográfica (SIG), que, ainda na década de 1990, já eram 
apontadas como o futuro do marketing de relacionamento, principalmente na tarefa de segmentação de 
mercado (ARANHA, 1996), e muito têm contribuído para estratégias de marketing e de localização de 
varejistas (BAVIERA-PUIG et al., 2013). No Brasil, alguns estudos mostram a aplicação das 
ferramentas SIG (também conhecidas como geomarketing e geoinformação) na localização de lojas de 
vestuário (CORUJO, 2014); no mapeamento de clientes potenciais para uma rede de fast-food 
(PROCHNOW, 2011); e na organização de equipes de venda de serviços de telecomunicação 
(FAGUNDES et al., 2009). Ainda assim, poucas empresas aproveitam o potencial dessas ferramentas 
na gestão estratégica. Internacionalmente, essas ferramentas têm maior aplicação no mercado varejista 
(GIJSBRECHTS; CAMPO; GOOSSENS, 2003). O uso das ferramentas SIG no caso das lojas de 
calçados mostra que a tecnologia pode ser aplicada à estratégia do negócio. A análise das regiões onde 
as lojas estão localizadas fornece insights para ações a serem tomadas em relação ao mix de produtos 
das lojas (produto), à precificação (preço), à localização dos pontos de venda (praça) e ao 
posicionamento da marca. As análises permitem que os gestores gerenciem melhor seus estoques de loja 
considerando as características de suas (potenciais) clientes e da região de atuação, o que resulta em 
melhor desempenho de mercado e maior retorno. Como exemplo, na região de Moema pelos dados do 
IBGE, Moema tem 71.459 habitantes, com predominância de mulheres na faixa etária de 30 a 59 anos; 
é o distrito que apresenta o maior número de mulheres entre 60 a 74 anos, e a maior taxa de 
envelhecimento, dessa forma, o mix ideal seria sapatos para passeio que possuam saltos baixos e são 
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confortáveis. Concluindo, um novo estudo deve ser conduzido a fim de testar as hipóteses levantadas na 
presente pesquisa qualitativa e iconográfica. As proposições podem avançar em resultados práticos e 
mensuráveis, com isso, permitindo aos fabricantes e varejistas de calçados femininos um melhor 
embasamento na sua tomada de decisão quanto ao portfólio de produtos ofertados às consumidoras de 
calçados femininos. 
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Apêndice 1 
Figura 1 
Fotos de uma parte do Diário de uma participante 
Dia 04 – 08/05 
Ocasião de uso – Passeio 
 
 
Dia 05 – 19/05 
Ocasião de uso – Trabalho 
 
 
Dia 06 – 20/05 
Ocasião de uso – Trabalho 
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Dia 07 – 21/05 
Ocasião de uso – Casa 
 
 
Tabela gerada pelas fotos 
 Ocasião de uso ´Tipo de salto 
Dia Casa Festa Passeio Trabalho Baixo Médio Alto 
1 X       
2 X       
3   X   X  
4   X   X  
5    X   X 
6    X   X 
7 X       
8   X  X   
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Quem Profissão Estilo salto Tamanho Empresa Renda Idade
Andrea Administ. Finac. Classico Medio Medio Porte 22.000 33
Luciana Advogada Classico Baixo Autonoma 60.000 53
Daiane Analista Atend. Classico Medio Grande Porte 5.000 26
Rafaela Almeida Estudante Classico Baixo Autonoma 8.000 27
Karina Ger. MKT Classico Baixo Grande Porte 22.000 34
Maria fernanda Ger. MKT Classico Medio Grande Porte 40.000 38
Vivian Gerente Junior Classico Medio Grande Porte 8.000 23
Ana Paula Eng. Produção Conforto Baixo Grande Porte 25.000 34
Camila Estilista Fashion Alto Pequeno porte 5.500 32
Claudia Blasca Professora ingles Fashion Alto Autonoma 25.000 49
Flavia Analista T.I Moderno Alto Grande Porte 25.000 28
Monika henschel Assistetente Adm.Moderno Alto Pequeno porte 9.000 51
Claudia Weber Designer Moderno Baixo Medio Porte 20.000 53
Marusa Dir.Operações Moderno Alto Grande Porte 50.000 49
Alessandra Ger. MKT Moderno Alto Medio Porte 30.000 41
Telma pinhe Ger.Admistrativa Moderno Baixo Pequeno porte 12.000 43
Tarcila Almeida Ger.Implantação Moderno Alto Grande Porte 40.000 32
Wanda Matos Ger.MKT Moderno Alto Grande Porte 22.000 51
Marta Publicitária Moderno Baixo Autonoma 85.000 38
Figura 2 
Análise final dos diários 
 Brazilian Journals of Business 
 
Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 2, n. 1, p. 76-112, jan./mar. 2020. ISSN 2596-1934 
 
103  
APÊNDICE  2 – TRANSCRIÇÃO DA CONVERSA POR TELEFONE COM A  DESIGNER 
CAMILA 
 
Entrevista com Camila    
TEMA: “Estilos de vida e consumo de calçados femininos: Estudo Qualitativo sobre ocasião de Uso e 
Profissões“ - Denise Barbone 
____________________________________________________________________  
 
TRANSCRIÇÃO 
  
[A gravação começa no exato ponto abaixo]  
 
 ... é nesse sentido, assim, que é pensado, sabe? 
 
Tá, mas aí, dentro desse... Nesse sentido, pensando, por exemplo, hoje, atualmente, você está 
desenvolvendo  o que, roupa?  
 Isso, hoje é roupa.  
 
Aí, quando você pensa em roupa, você pensa em estilos, ocasiões de uso dentro do estilo de vida?  
 Isso! – Seria mais ou menos isso.  
 
Tá. - Então me fala um pouquinho dessas ocasiões de uso. – Como você raciocina: ”Ah, eu vou 
trabalhar“; ”eu vou para casa”... – Como é que você pensa, mais ou menos?  
 Ah, então, na verdade seria nessa linha mesmo. Que nem você falou: “ai, é roupa para eu 
trabalhar, não pode ser cheia de brilho e tal”; aí é uma peça mais incrementada, que use já esse 
tipo de matéria-prima e tal; aí, já numa ocasião de eventos, assim, vamos dizer, ou então até uma 
roupa mais do dia a dia, mas para um momento que a pessoa queira estar um pouco mais fashion, 
sabe? 
 
Entendi. – E dentro desse... desse... dessas ocasiões de uso, tem um conceito “guarda-chuva” que 
fecharia tudo isso? 
 Desculpa, eu não entendi.  
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Então, mas dentro dessas situações de uso você tem o “conceito guarda-chuva” que fecharia tudo 
isso?  
 Sim.  
 
Tá. – Você pode, por exemplo... – Atualmente você está trabalhando aonde? 
 Atualmente eu estou numa marca de plus size, de menina.  
 
Ah, que bárbaro! – Para grandes tamanhos. E você chega a desenvolver, você está desenvolvendo 
alguma coleção atualmente para Primavera-Verão? 
 Tô! Tô! – Porque, assim, lá, na verdade, é atacado, mas é um atacado meio que varejo, sabe?  
 
Um Atacarejo? 
 É. Eles já querem comprar para colocar na loja.  
 
Tá. E como é que você faz para desenvolver essa coleção? Você tem várias situações/ocasiões de 
uso para essas mulheres? E como você pensa isso na hora que você vai desenhar a coleção?  
 Então, na verdade, assim, antes  eu sempre faço um briefing, mais ou menos, de quantos 
produtos... assim, de imediato, sabe? – Assim: ah, vai começar a coleção de verão, vamos ter 100 
modelos na loja. – aí eu faço a divisão: quantos tops, quantos vestidos, se vai ter macacão, 
quantos vão ser, se vai ser longo, curto; eu vou dividindo por produto e deixo para, por exemplo, 
assim: ah, o carro-chefe de lá é blusa de malha; então eu sei que – sei lá! – 60% da coleção tem 
que ser blusa de malha.  
 
Entendi.  
 Aí, dentro do que sobra, aí eu vou dividindo em outros tipos de produto.  
 
Tá. – Provavelmente, o carro-chefe é blusa de malha porque deve ser o que mais elas usam em 
função, talvez, do plus size.  
 Corpo.  
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Que cabe bem, que vai com tudo e tal. Ai, dentro dessa divisão de categorias que você criou – que 
é macacão, camiseta, enfim... – você cria as situações de uso, que seria: festa, trabalho, passeio. – 
É mais ou menos isso ou não? 
 É mais ou menos isso. Só que, assim, a empresa que eu trabalho é uma empresa pequena, então 
ela não tem essa visão de ocasião de uso, entendeu? – É meio que, assim: eu desenvolvo, a dona 
gostou, “lindo, maravilhoso! -  Vamos aprovar!”. – Então, assim, na verdade, eu penso, mas a 
coleção não sai fechada com cara de Coleção, porque ela vai muito por produto. Ela não tem essa 
linha de coleção, de “momento de uso”, o que que o cliente vai lá procurar;  é só conforto ou é 
uma roupa mais dia a dia, casual? – Não tem mais muito isso. Eu sei disso agora porque, como 
eu estou fazendo a pós em Gestão, é uma coisa que os professores acabam falando muito.  
 
Entendi! Você está fazendo pós em Gestão aonde?   
 Na FAAP.  
 
Ah, tá! – E quando o atacarejo... – É um atacarejo, né? – Quando os fornecedores vão comprar o 
produto, essas coleções ficam em... essas peças ficam em arara e eles chegam a perguntar “para 
que situação” ou eles escolhem pela estética? 
 Não, eles escolhem por estética.  
 
Apenas por estética? 
 Apenas por estética.  
 
Então, e você chegou a conversar com algum desses compradores ou não teve contato? 
 Não, não! Eu até cheguei a conversar com alguns, aí eles buscam, por exemplo: ah, já que e plus, 
vamos fazer um produto com uma cara mais jovem, porque, enfim, porque se tem na cabeça que 
roupa de gordinha é para gente mais velha, né? – Então, é meio que a linha que eu sempre tento 
puxar um pouco, não deixar a peça com uma cara envelhecida, dar um ar mais jovial para ela.  
 
 Entendi. Mas você percebe que esses fornecedores têm algum conhecimento de suas próprias 
consumidoras, do estilo de vida delas ou não?  
 Não! Não porque são lojas pequenas, de bairro, são... posso dizer assim, até tem cliente que tem 
10 lojas, mas não é uma pessoa que seja engajada com varejo de moda, sabe?  
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Entendi.  
 É só venda de produto mesmo.  
 
Entendi, eles compram muito mais pelo SKU individual do que, propriamente, por uma coleção, 
por um estilo de vida ou pensando no perfil da sua própria consumidora.  
 Exatamente. Até porque eles acabam não comprando só da gente. Tem... porque ali no Brás é 
um polo de nichos.  
 
É muito forte.  
 É. E tem várias lojas para gordinha, então, assim, tem uma que é super mais antenada com moda 
e mais ousado, então, assim, compra um pouquinho daquele, porque sabe que vai ser um produto 
mais caro, que não ter, talvez, uma aceitação tão... tão rápida, assim, dependendo do lugar, do 
local que eles vendem também, né?  
 
Sei, entendi. E quando você estava na faculdade, que chegou a desenvolver sapato, você falou para 
mim que chegou a fazer protótipo, enfim, me conta um pouco: na formação de vocês, vocês tiveram 
um pouco disso de ““ah, vou pensar tecnicamente...”;  “quando eu penso em salto alto... “;  
“quando eu penso em salto baixo...” - Me fala um pouco disso, como é que foi? 
 Então, assim, na faculdade era bem pautado para criação mesmo, né? Então a gente teve uma 
matéria que era voltada para acessórios; teve uma matéria também de ergonomia, aí, no último 
ano só que a gente tinha também que desenvolver os acessórios da coleção que ia fazer parte dos 
looks, né? – Então, assim, aí era muito inspirado em tema, aí já era o “universo inspiração”, sabe? 
Porque lá nunca foi focado no consumidor,  sempre foi focado na criação, então não tinha essa 
coisa de “ah, tem que ser um coisa confortável”, não!, era bem... era ser criativo mesmo.  
 
Entendi! Entendi! Então, essa parte que é mais conceitual e administrativa e pensar mais no 
consumidor você adquiriu...  
 Na prática.  
 
Na prática e no trabalho mesmo, né? Não foi nem na faculdade.  
 Sim.  
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Entendi.  
 Sim e é uma coisa que lá na FAAP têm professores que também dão aula na graduação de moda 
lá, né? E eles falam que eles estão tentando começar a introduzir essa coisa do dia a dia na 
graduação porque realmente isso não existe no curso de moda.  
 
Entendi. E você passou por alguma outra empresa em que esse conceito ““ah, ok, vamos pensar 
na moda, então vamos... o conceito criativo é “esse”, a tendência é “essa”, mas dentro desse 
conceito, dentro do life, do estilo de vida dessas mulheres, vamos pensar em situações de uso”“; 
você chegou a ver em alguma empresa que você passou ou não?  
 Não.  
 
Não.  
 Não, e assim, até eu percebi que suas perguntas são bem focadas no life style, né? Inclusive o 
coordenador da minha pós, ele fala que ele não acredita em life style. aí tem professores que 
dizem que “acham que acreditam”; então é uma coisa que até eu que trabalho fico meio que  
“assim”, porque, até onde será que é preconceito? Até onde que isso realmente influencia no 
negócio porque você tem opiniões bem opostas dentro do mesmo curso.  
 
Mas, assim, ele... ele... é que, como eu estou fazendo mestrado, tudo você tem que  conceituar e tem 
que ir atrás de referencias bibliográficas e, acima de tudo, atrás de artigos já publicados que são 
científicos, né? Então, o life style, ele existiu desde a época de Giddens e, enfim, né? Que explica, 
na realidade, como as pessoas se associam – às vezes como indivíduos, às vezes como grupos – e 
criam uma espécie de uma “tribo”, até para se sentirem mais confortável diante da situação de 
vida, da sociedade – o que é normal, né?  
 Aham... [positivo]  
 
E aí, não sei se você já leu alguma coisa do Francisco Morace – já leu?  
 Não.  
 
Não. Tá. – Francisco Morace é um sociólogo muito conhecido, famoso na Itália e faz bastante... é 
autor de vários livros de moda, veio para o Brasil, já... acho que, inclusive, na FAAP, que hoje ele 
diz que “talvez o life style seja substituído pelo life ocasion”, porque as pessoas, como a moda é 
uma coisa muito efêmera e cíclica, as pessoas, mesmo pertencendo a alguma tribo – e, por exemplo, 
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eu vou dar um exemplo: tem as pessoas que, por exemplo, as advogadas, obrigatoriamente vão 
acabar usando sapatos mais confortáveis, porque, se trabalham em tribunal acabam andando 
bastante, e no centro da cidade de São Paulo – um exemplo – e o tribunal exige uma roupa mais 
fechada, exige saia para mulheres, enfim, então, obrigatoriamente elas vão ter um estilo muito 
parecido; certo?  
 Certo.  
 
Que podem carregar isso para  fora do ambiente de trabalho e carregar isso, talvez, na sua vida 
social – pode ou não! – que é uma coisa que precisa ser comprovada; mas você acaba criando um 
estilo de vida nesse ambiente de trabalho, então o Francisco Morace acaba dizendo que “o life style 
vai ser trocado pelo life ocasion”, que é você em um momento ter uma situação de moda e de uso 
do produto e da forma com você quer ser vista e que ela vai ser passageira porque naquele outro 
momento você está de outra forma e de outro momento, que eu acredito que sim.  
 Não, tem... tive um outro professor que ele trabalhou muito anos na C&A que ele adotava essa 
teoria.  
 
É. É... e é exatamente isso! Só que, isso é isso tudo, assim, é sempre... são evoluções de visões de 
vários estudos que foram feitos ao longo e baseados em estudos acadêmicos e estudos científicos, 
então é importante, mesmo na FAAP – que é uma das mais conceituadas – se não for a mais para 
a Moda!  - que foi uma das precursoras de trazer Pierre Cardin para o Brasil com as coleções, 
enfim... - de tentar entender “ok, você, talvez, não acredite no life style, mas qual é a tua teoria? 
Por que a gente tem de se basear em algum tipo de estudo para tentar, até, fazer com que a moda 
não seja tão subjetiva, porque tudo o que é subjetivo e não possa ser palpável, não possa ser 
mensurável, passa a não ser uma verdade.  
 Sim.  
 
Para você, como gerente de produto, além de desenvolvedora, para ter um produto vencedor, você 
precisa, em algum momento, estar se baseando em fatos concretos, né?  
 Sim! Não, com certeza!  
 
Então tá! E você... Bom, eu... eu... – Tem mais alguma coisa que você queira acrescentar da forma 
como você trabalha hoje e de que forma você acha que vai sair depois da Pós na FAAP? Algo que 
você vá mudar na sua forma de pensar na hora de produzir? 
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 Na verdade, assim, já mudou bastante.  
 
Ah, é?  
 A minha forma de pensar. O grande, assim, problema que eu percebi, assim, de outras pessoas 
que trabalham na área, que já passaram por empresas maiores ou, então, bem menores, que é um 
mercado, a moda, que ainda falta muito profissionalismo, aqui no Brasil.  
 
Sim.  
 Por questões, assim, é... é... assim... muitos problemas, porque, “aí, tem a exportação da China, 
aí a tecelagem aqui do Brasil já perde é... “ 
 
Em produtividade.  
 É! Porque, assim, não tem como competir com o mesmo preço, mas também ninguém tem aquela 
coisa de valorizar o produto que é feito interno, questão de imposto, enfim, “n” fatores; assim, o 
que eles falam muito é que eles acreditam que realmente a moda no Brasil não vai engrenar, 
assim, e vai ser mais focado no varejo do que em qualquer outra coisa, assim, sabe? 
 
Estamos falando da alta costura ou tô falando do fast-fashion?  
 Não, não! É da moda num geral mesmo! Porque, assim, até ontem tinha um caso lá da Marisol, 
que está...  
 
Eu conheço o Presidente.  
 Deu uma aula de Globalização e Varejo, de Moda, né? Aí ela estava falando como que é o 
pensamento, tipo, lá é uma coisa muito regional, tipo, ”’ah, eu sou do Sul, faço tudo aqui, e ’não 
sei o que‘”, e dai que o cara queria, por exemplo, é, ter, ser a maior empresa de marcas, né? E 
dai ele começou a pegar um monte de marca que, assim, brigavam uma com as outras e com um 
posicionamento equivocado. Assim, tipo, “ah, ele comprou a Rosa Chá” e aí ele queria vender 
biquíni e ele fez roupa infantil, não tinha know-how de biquíni, mandou toda a equipe do 00:16:18 
embora e, assim, eu sei que era mais ou menos assim: ele adquiriu 8 marcas, fez um puta dum 
investimento e, no final das contas, agora, ele só está com a Marisol e com a Mineral e com a 
Cativa...  
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Ele está com a Lilica e Tiger, que são os principais, né?  
 É. Então, assim, esse raciocínio de, que mesmo quem tem uma grande empresa, de não olhar, 
assim, ao redor, ver o que está acontecendo no mundo, dar ouvido para uma pessoa que, enfim, 
esteja estudando isso, que tenha mais contato, porque é meio que uma briga de ego, sabe? “ah, 
eu sempre trabalhei com isso, então eu sei como é que eu faço e desse jeito está certo”.  
 
Sei.  
 Então, assim, é mais a dificuldade das empresas começarem a “sair da caixinha”, abrir a cabeça 
pra o que está acontecendo no mundo de uma forma geral.  
 
É. – Assim, eu tive uma palestra com o presidente da Marisol, já na segunda geração, que é o filho 
dessa que você está falando, e realmente ele tinha uma visão muito curta, diferente do pai dele, 
que começou o negócio que é bem diferente dos donos da Hering que estão dando uma volta 
violenta na empresa e, se não fosse essa crise que estamos vivendo, a Hering estaria muito melhor 
posicionada; ou a própria Riachuelo, que tem a indústria dele...  
 Na verdade, assim, o caso da Hering é meio polemico, porque ele tem... têm vários grupos que, 
assim, a gente trabalha com... normalmente, os trabalhos são com reestruturação de marca e como 
a Hering se perdeu um pouco, porque, assim, quando você fala “Hering”, todo mundo pensa: ah, 
é o básico! – Dai começaram a expandir as linhas de produto e se perderam um pouco e hoje 
quando você fala de básico você não sabe mais... você entra lá, e, assim... Todo o visual, 
merchandising da loja, quando os produtos são expostos, que isso também ficou uma coisa 
perdida, então também tem um grupo que faz um estudo bem bacana da Hering de... um pouco 
de reposicionamento voltado para essa coisa do básico que era, vai... é, é o DNA deles, assim, o 
que fez historia; então, assim, o que a gente está vendo lá em matéria é que, das magazines, a 
que está mais bem posicionada hoje é a Renner.  
 
É, mas a Renner não desenvolve produto, ela só compra, né?  
 Não. Não, tem desenvolvimento também.  
 
Não, né? – A marca própria do Galore vem de fornecedor, né? – É que a Renner, se você olhar a 
Hering, ela tem a Dzarm, que é uma outra marca dela que vai indo muito bem. – Bom...  
 Sim.  
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Bom, mas acho que, assim, são pontos de vista. Eu acho que a FAAP deve ser bem questionadora, 
é o papel. É o papel! Mas, depois, se você quiser, se você tiver interesse, eu mando esses autores e 
alguns artigos até para você levar, porque, é legal você... você está fazendo pós, né? 
 Isso, eu já estou no último semestre.  
 
É legal, porque o pessoal de mestrado tem um pouco de conflito com o pessoal de pós, porque o 
pessoal de pós é um pessoal muito mais de mercado, como a gente, né? Eo pessoal de mestrado é 
mais acadêmico, e eu aprendi a ser menos polêmica com o pessoal acadêmico, porque eles têm uma 
visão talvez um pouco mais cuidadosa de olhar as coisas com um pouco mais de... não com tanta 
pressa. Então, depois, se você quiser, eu envio algumas coisas bem legais que eu vi lá, porque, para 
fazer esse trabalho de calçados, eu tive que pesquisar muito sobre moda, não só sobre calçados 
que, talvez, possa ajudar você. – Só se você quiser, aí  eu envio!  
 Não! Claro! Claro! – Aceito sim! Pode mandar, Denise!  
 
Tá bom, então! – Então tá, Camila! Queria te agradecer: obrigada! – Boa aula ai!  
 Espero que tenha sido útil!  
 
Foi, bastante! Foi ótimo! – E um beijo, tá bom! – Eu mando para você, tá!  
 Tá bom! Obrigada!  
 
Beijo, tchau!  
 Tchau!  
 
Fim da gravação 
 
 
 
 
APÊNDICE 3 - EXCEL DA BASE DE DADOS DAS FOTOGRAFIAS DAS PARTICIPANTES  
VIA WHATSAPP 
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Fonte: Elaboração própria 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
